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Resumen
La presente investigación busca conocer si los sitios web de las estaciones de esquí de 
España y Andorra facilitan una comunicación eficaz con sus públicos objetivo. Para ello, se 
propone y se aplica un modelo para el análisis de las páginas web de las estaciones de esquí, 
basado en la técnica de análisis de contenido, considerando las dimensiones de información, 
comunicación, comercio electrónico y funciones adicionales. Este modelo se aplicó a la 
totalidad de las estaciones de esquí y montaña de España y Andorra: 31 alpinas, 21 nórdicas 
y 1 cubierta. Los resultados indican que las estaciones de esquí alpino están mejor prepa-
radas que las de esquí nórdico, a pesar de que todavía tienen mucho recorrido por hacer a 
la hora de facilitar una comunicación y una interacción efectivas con su público objetivo.
Palabras clave: TIC; turismo de nieve; comercio electrónico; estación de esquí; análisis 
del contenido web
Resum. Desenvolupament de les TIC en el turisme de neu: Anàlisi de la presència en línia de 
les estacions d’esquí a Espanya i Andorra
La present investigació busca conèixer si els llocs web de les estacions d’esquí d’Espanya i 
d’Andorra faciliten una comunicació eficaç amb els seus públics objectiu. Per aquest motiu, 
es proposa i s’aplica un model per analitzar les pàgines web de les estacions d’esquí, basat en 
la tècnica d’anàlisi de contingut i considerant les dimensions d’informació, comunicació, 
comerç electrònic i funcions addicionals. Aquest model es va aplicar a la totalitat de les 
estacions d’esquí i de muntanya d’Espanya i d’Andorra: 31 d’alpines, 21 de nòrdiques i 1 de 
coberta. Els resultats indiquen que les estacions d’esquí alpí estan més ben preparades que 
les d’esquí nòrdic, malgrat que encara tenen molt de recorregut per fer a l’hora de facilitar 
una comunicació i una interacció efectives amb el seu públic objectiu.
Paraules clau: TIC; turisme de neu; comerç electrònic; estació d’esquí; anàlisi del contingut web
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Résumé. Le développement des TIC dans le tourisme de neige: Analyse de la présence en 
ligne des stations de ski en Espagne et Andorre
Cette recherche vise à savoir si les sites web des stations de ski en Espagne et en Andorre 
fournissent une communication efficace avec leurs publics cibles. À cette fin, nous propo-
sons et appliquons un modèle pour l’analyse des sites web des stations de ski fondé sur la 
technique d’analyse du contenu, en considérant les aspects de l’information, de la com-
munication, du commerce électronique et des fonctions supplémentaires. Ce modèle 
s’applique à toutes les stations de ski de l’Espagne et de l’Andorre: 31 de skialpin, 21 de 
ski nordique et 1 indoor. Les résultats indiquent que les stations de ski alpin sont mieux 
préparées que celles de ski nordique bien qu’elles aient encore beaucoup de chemin à 
parcourir pour faciliter unecommunication efficace et l’interaction avec leur public cible.
Mots-clés: TIC; tourisme de neige; commerce électronique; station de ski; analyse de 
contenu web
Abstract. ICT development in snow tourism: Analysis of the online presence of ski resorts in 
Spain and Andorra
The aim of this study is to analyse whether the websites of ski resorts in Spain and Andorra 
facilitate effective communication with their target audiences. To this end, we propose and 
implement a model for the analysis of ski resort websites based on the content analysis 
technique, considering the dimensions of Information, Communication, E-commerce 
and Additional Functions. This model applies to all ski resorts of Spain and Andorra: 
31 Alpine, 21 Nordic and 1 Indoor. The results indicate that alpine ski resorts are bet-
ter prepared than Nordic ski resorts although they still have a long way to go in order to 
facilitate effective communication and interaction with their target audiences.
Keywords: ICT; snow tourism; e-commerce; ski resorts; web content analysis
1. Introducción
La irrupción de las nuevas tecnologías en general y de Internet en particular 
ha influido en la forma de gestionar y de competir de las empresas siendo el 
sector turístico uno de los más afectados y donde se ha observado un proceso de 
adopción más generalizado (Dijkmans et al., 2015). Uno de los aspectos donde 
más han impactado las nuevas tecnologías de la información y la comunicación 
(TIC) ha sido en la manera en que las empresas turísticas distribuyen sus pro-
Sumario
1. Introducción
2. Turismo de nieve






Desarrollo de las TIC en el turismo de nieve: Análisis de la presencia N. Daries-Ramon; E.Cristóbal-Fransi; 
en línea de las estaciones de esquí de España y Andorra E. Martín-Fuentes; E. Mariné-Roig 
Documents d’Anàlisi Geogràfica 2017, vol. 63/2 401
ductos en el mercado (Buhalis, 2000; O’Connor y Frew, 2000). Por tanto, las 
TIC contribuyen no solo a facilitar cambios económicos, sino también cambios 
sociales y culturales (Chang y Chuang, 2011; Jacobsen y Munar, 2012), como se 
está observando en los últimos años con el uso de nuevos dispositivos como telé-
fonos inteligentes o tabletas digitales, por ejemplo, y que, lógicamente, tiene su 
influencia en el auge del comercio electrónico (DiPietro y Wang, 2010).
En consecuencia, y debido a este nuevo escenario, los consumidores uti-
lizan cada vez más Internet como fuente de información sobre productos y 
servicios turísticos, como reservas hoteleras, alquiler de coches, vuelos, paque-
tes turísticos, etc. (Cristóbal-Fransi et al., 2013), de la misma forma que está 
aumentando también la proporción de alojamientos y de viajes contratados a 
través de la red (Litvin et al., 2008; Pérez Pérez et al., 2002).
El uso de las TIC tiene una incidencia especial en la innovación en el 
sector turístico, lo cual da lugar a la investigación y al desarrollo de nuevos 
productos (Hjalager, 2010). Por otro lado, tenemos que tener en cuenta que la 
innovación no solo se consigue incorporando tecnología, sino también gestio-
nándola correctamente. A nivel de comportamiento de los usuarios de servicios 
turísticos, los hábitos de compra y de consumo de los individuos también se 
han visto influenciados por las nuevas tecnologías (Kim y Fesenmaier, 2008; 
Filieri y McLeay, 2014). De hecho, Internet permite que el consumidor sea 
cada vez más exigente y que esté mejor informado, y por ello asume cada vez 
más la gestión de sus viajes y desplazamientos (Law y Bai, 2008).
El principal uso que dan las pymes y las grandes empresas turísticas a las 
redes sociales es su integración en las estrategias de marketing, así como el 
contacto y la información con los clientes. . El trabajo realizado por Chung 
y Buhalis (2008) señala la importancia que tienen en el consumo turístico el 
uso de las redes sociales y las comunidades en línea. Los resultados que obtie-
nen muestran que las empresas que desarrollan comunidades en línea generan 
mayores beneficios y posibilidades de negocio, además de una mayor fidelidad 
de los consumidores. Asimismo, del estudio, se desprende que la mayoría de los 
usuarios de estas comunidades las perciben como útiles, puesto que satisfacen 
sus necesidades de información gracias a las opiniones, las recomendaciones y 
las comparativas que se pueden encontrar en ellas.
Una vez vista la significativa influencia de las tecnologías de la información 
y de la comunicación en la gestión de las empresas turísticas y en el comporta-
miento de los consumidores de productos y servicios turísticos, consideramos 
necesario evaluar la presencia y el uso de Internet en un sector territorialmente 
y económicamente tan importante y estratégico como el turismo de nieve, a 
través del análisis del contenido web de las estaciones de esquí. Por ello, el 
principal objetivo del presente trabajo es analizar, a través de la observación 
de los sitios web, si se aprovechan las posibilidades de la web y de la web 2.0 
por parte de los estaciones de esquí de España y de Andorra. Por otro lado, y 
teniendo presente que algunas estaciones de esquí se encuentran en un proceso 
de transformación hacia estaciones de montaña ante un escenario de reduc-
ción de la actividad de los deportes de invierno a consecuencia de los efectos del 
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cambio climático, es de vital importancia que estas empresas sean capaces de 
comunicar dichos cambios a sus clientes a través de las diferentes posibilidades 
que aporta Internet. 
Esta investigación de tipo exploratorio permitirá identificar en profundi-
dad cuál es la situación actual de los sitios web en este tipo de instalaciones 
turísticas de nieve. En España, son escasos los estudios que identifiquen estos 
aspectos desde una perspectiva de marketing y con este nivel de detalle aplica-
dos al sector del turismo de nieve y de montaña. El presente estudio pretende: 
— Proponer un modelo para evaluar el contenido de los sitios web de esta-
ciones de esquí en base a las cuatro categorías de contenido: información, 
comunicación, comercio electrónico y funciones adicionales.
— Utilizar el modelo propuesto para analizar los sitios web de la totalidad de 
las estaciones de esquí en España y Andorra. 
— Proporcionar recomendaciones y sugerencias para una gestión más efi-
ciente de la presencia en línea de las estaciones de esquí, para ver hasta qué 
punto utilizan las potencialidades de las TIC para la comunicación con sus 
públicos a través de sus webs y poder aportar recomendaciones prácticas 
de mejora.
2. Turismo de nieve
El turismo de nieve lo podemos englobar dentro del turismo deportivo y del 
turismo de naturaleza, ya que esta disciplina se genera motivada por el deseo 
de practicar actividades deportivas en un entorno natural, de nieve y montaña 
(Esteban, 1995). Por otro lado, Saz y Carús (2008) acuñan el concepto de 
«segmento turístico recreativo de alta montaña» (STRAM) y lo definen como 
«el formado por Centros Turísticos Recreativos de Alta Montaña (CTRAM) 
o destinos que a través de una inversión previa en recursos humanos, equipos 
e infraestructura diversa explotan en ubicaciones de alta montaña, también 
fuera de la época invernal, centros recreativos o de ocio». 
A nivel territorial, la oferta española de turismo de nieve y de montaña 
representa un total de 1.039 kilómetros de pistas esquiables, una cifra que 
llama la atención al compararse con los 3.168 km de costa española. Para con-
textualizar el sector, es interesante visionar el mapa topográfico de la Península 
ibérica elaborado por ATUDEM (Asociación Turística de Estaciones de Esquí 
y Montaña), en el que se aprecia la distribución espacial de las diferentes esta-
ciones, en todas las cordilleras de la Península con elevación considerable sobre 
el nivel del mar. Así, vemos que las estaciones de esquí están distribuidas entre 
un gran número de comunidades autónomas (Andalucía, Aragón, Asturias, 
Cantabria, Castilla-León, Cataluña, Madrid, Galicia, La Rioja y Navarra).
La mayoría de las estaciones de esquí se circunscriben en la modalidad de 
estaciones de esquí alpino, pero un gran número de las estaciones enumeradas 
en este mapa son, a su vez, estaciones de esquí nórdico. El esquí alpino es 
la modalidad más conocida, que consiste en descender por una montaña 
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nevada, mientras que el esquí nórdico consiste en desplazarse de un sitio a 
otro. Dentro del sector, las estaciones de esquí nórdico suponen un porcentaje 
significativamente inferior, tanto a nivel numérico como económico. A pesar 
de ello, todas forman parte de los recursos turísticos de las zonas donde se 
ubican y tienen una clara utilidad como modo de aproximación a los deportes 
de invierno. 
En conjunto, las estaciones de esquí españolas representan un sector econó-
mico en alza que, en los últimos diez años, ha invertido más de 700 millones 
de euros en mejoras de sus instalaciones y cuenta con un creciente núme-
ro de deportistas y turistas que las visitan o que realizan jornadas de esquí en 
Figura 1. Mapa de las estaciones de esquí en España
Fuente: ATUDEM (2017). Mapa de ubicación de las estaciones de esquí españolas. Documento disponible 
en: <http://www.atudem.es/mapa_ubicacion.aspx>.
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ellas. Este sector desarrolla, a su vez, actividades económicas colaterales, como 
transporte, hostelería, comercio de ropa y complementos, alquiler y venta de 
material deportivo, etc. (García Abad, 2012). 
Tal y como afirma Lasanta Martínez (2010) en su estudio sobre el Pirineo 
aragonés, los municipios con estaciones de esquí incrementan su población, el 
número de trabajadores en el sector terciario es muy elevado y, en cambio, ape-
nas conservan activos en el sector primario. Estos territorios siguen la tendencia 
de regiones alpinas con gran presencia de la industria turística (Pechlaner y 
Tschurtschenthaler, 2003).
Según datos de ATUDEM (2015), el número de visitantes de las estaciones 
de esquí supera los cinco millones de personas y todos ellos disfrutan de una 
oferta de alojamiento de más de 217.000 plazas. Por tanto, los datos que docu-
mentan el flujo de turistas hacia las zonas de montaña ponen de manifiesto 
que el sector ha cobrado una importancia económica determinante (Martínez 
et al., 2014). 
Siguiendo el trabajo de Falk (2010), la demanda de turismo de invierno 
depende de diversos factores: la renta nacional e internacional, los precios, el 
transporte, los costes, la ubicación de las vacaciones de Pascua y el cambio 
climático. 
A pesar de que el cambio climático es solo uno de los factores que influyen 
en el turismo de invierno, la presencia o ausencia de nieve, en concreto, el 
espesor de nieve y su temporalidad, son elementos clave a la hora de valorar 
la viabilidad y la sostenibilidad del sector a medio y a largo plazo (Saurí y 
Llurdés, 2010; López-Moreno et al., 2013; Pons et al., 2014). La mayoría de 
autores que han dedicado sus esfuerzos al estudio del impacto del cambio cli-
mático (López-Moreno et al., 2008; Romagosa et al., 2011; March et al., 2014) 
coinciden en señalar que sus efectos son más evidentes en la actualidad en el 
turismo de invierno que en el caso del turismo de sol y playa, y que también es 
más patente su dificultad de adaptación. En general, las zonas de montaña afec-
tadas se muestran más vulnerables que las zonas costeras y las islas, que incluso 
podrían aprovechar el cambio climático para desestacionalizar la demanda.
Los efectos del cambio climático en el turismo de invierno suponen el 
acortamiento de la temporada y el aumento del uso de la innivación artificial, 
dada la escasez de nieve en las zonas de baja altitud de las montañas del Pirineo 
catalán, sobre todo para algunas estaciones de esquí orientadas hacia el sur 
(López-Moreno et al., 2013), lo que conlleva un incremento considerable en 
los costes de producción y el aumento de recursos hídricos. Por otro lado, 
en el cuarto informe del Panel Intergubernamental sobre el Cambio Climático 
(IPCC), se afirma que «el impacto del cambio climático sobre la industria del 
turismo deportivo de nieve es potencialmente grave» (Calbó et al., 2012: 17).
En un trabajo de Saurí y Llurdés (2010) donde se evalúa el turismo dentro 
del segundo estudio sobre el cambio climático en Cataluña junto con los infor-
mes sobre el cambio climático del Consell Assessor per al Desenvolupament 
Sostenible (CADS), se señala que la temperatura media de Cataluña ha crecido 
en torno a 0,9 ºC a lo largo del siglo xx, pero las previsiones para el siglo xxi son 
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aún más alarmantes. Además, se prevén notables transformaciones en el clima 
del Pirineo catalán que afectarán, con seguridad, a la pluviometría y la inni-
vación de la región y, por tanto, al turismo de montaña (Puig y Freire, 2012).
De esta manera, dada la incertidumbre de la continuidad de algunas esta-
ciones de esquí a medio y largo plazo, debido a los cambios en el clima, las 
empresas invierten sobre todo en estaciones de esquí de altura con el objeti-
vo de crear grandes dominios esquiables (Gerbaux y Marcelpoil, 2006; Falk, 
2009) para atraer a esquiadores extranjeros (franceses, ingleses y rusos). 
En una economía globalizada, por tanto, las estaciones de esquí españolas 
se ven afectadas por nuevos competidores como pueden ser las instalaciones 
situadas en los países de Europa del Este, que ofrecen nuevas infraestructuras 
y precios atractivos. Los gerentes de las estaciones de esquí españolas deben 
enfrentarse al envejecimiento de sus instalaciones. De hecho, un dominio 
esquiable se caracteriza por la infraestructura técnica para la práctica del esquí, 
esto es: pistas, senderos, aseos, equipos de nieve artificial, taquillas e instala-
ciones de recepción (Gonçalves, 2013).
Según Matzler y Siller (2003), las motivaciones del viajero y la capacidad 
percibida acerca de un punto concreto para satisfacer las expectativas previas 
son variables estratégicas en el marketing de destinos. Estos autores se centran 
en las motivaciones de jóvenes turistas alemanes respecto a lugares de montaña 
y, entre otras cosas, diferencian las motivaciones para los viajes de verano y 
los de invierno. En invierno, estos viajeros se muestran mucho más activos 
y buscan ofertas más estimulantes, como las relacionadas con el deporte y 
la diversión. Quieren disfrutar del paisaje, la naturaleza y conocer gente. En 
cambio, en verano, cobran más importancia aspectos como la vida en la natu-
raleza y la relajación. Para estos jóvenes turistas, motivaciones relacionadas con 
actividades culturales, tradicionales o de lujo y confort pasan a ser secundarias, 
tanto en verano como en invierno. En esta línea, Pearce (2006) propone que, 
en la decisión de viajar a una estación de esquí en invierno, intervienen tanto 
los aspectos internos —las características del individuo y los motivos perso-
nales— como los aspectos externos —las características del destino—. Por un 
Tabla 1. Cifras de las estaciones de esquí alpino
Temporada 2004-2005 2005-2006 2006-2007 2007-2008 2008-2009 2009-2010 2010-2011 2011-2012 2012-2013
Número de visitantes 6.254.715 7.165.109 4.559.144 5.160.195 6.657.778 5.618.059 5.541.159 4.505.715 5.110.000
Capacidad total de  
transporte (persona/hora) 384.858 392.182 421.660 459.747 467.677 456.748 454.852 449.457 460.300
Pistas balizadas (km) 887 888 953 332 1.036 1.007,42 1.011,96 1.026,82 1.039,50
Producción de nieve  
artificial (km) 274 292 321 333 358 339 349 365 375
Oferta de alojamiento1 133.153 163.996 174.138 176.482 220.026 216.452 213.699 240.911 217.400
Inversiones  
(miles de euros) 11.845 73.056 99.510.291 72.596.173 50.365.331 54.291.895 59.724.303 24.372.277 –
Nota: Hoteles, apartamentos, albergues y casas rurales, incluida su área de influencia (radio = 35 km).
Fuente: elaboración propia a partir de ATUDEM (2015).
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lado, el viajero quiere realizar un conjunto de actividades que le permita llevar 
a la práctica una serie de experiencias deseadas. Por lo tanto, las actividades 
disponibles en el destino afectan a su elección. De ello, podemos extraer que la 
manera como las estaciones de esquí comuniquen las actividades que realizan 
es clave para que el viajero se decida por una o por otra.
Por último, y si nos centramos en el estudio de Internet y el turismo de 
nieve, podemos destacar el trabajo realizado por García-Lastra y Escalera (2008), 
donde se analizaba la implantación y el uso de las herramientas de comercio 
electrónico en las estaciones de esquí de España y Andorra a través de la metodo-
logía eMICA (Extended Model of Internet Commerce Adoption) desarrollada 
por Burgess y Cooper (1998). Este modelo propone que, en el desarrollo de 
sitios web comerciales, las empresas suelen iniciarse en Internet a través de una 
simple página web y que esta presencia se hace más compleja con el tiempo, 
puesto que su experiencia y sus conocimientos en el uso de las TIC aumenta, y 
ello provoca que incorporen nuevos procesos. La metodología eMICA consta 
de tres etapas e incorpora tres niveles de procesos de negocio: a) la promoción 
basada en la web; b) el suministro de información y servicios, y c) el proceso de 
transacciones. Las etapas de desarrollo proporcionan una hoja de ruta que indica 
en qué nivel se ubica un sector de negocio en su desarrollo de aplicaciones de 
comercio electrónico. Los resultados de su investigación mostraron que los sitios 
web de las estaciones de esquí presentaban un grado medio-bajo de madurez 
funcional. En nuestro caso, la metodología es diferente y el objetivo a alcanzar 
también. El objetivo no es únicamente conocer el nivel de adopción del comer-
cio electrónico por parte de las estaciones de esquí de España y Andorra, sino 
que la finalidad es más amplia, ya que se busca saber, a través de la observación 
de los sitios web, si se aprovechan sus posibilidades, así como las de la web 2.0. 
Para ello, se desarrolla un modelo para evaluar el contenido de los sitios web de 
las estaciones de esquí en base a cuatro categorías de contenido: información, 
comunicación, comercio electrónico y funciones adicionales. 
Dada la situación tan delicada a la que se están enfrentando gran parte de 
las estaciones de esquí del Pirineo Catalán y Andorra, es de gran importancia 
que sus páginas web transmitan información actualizada, fiable y de calidad, 
para que sus usuarios conozcan el estado real de sus instalaciones.
3. Metodología: modelo de análisis del contenido web
Debido a la gran importancia que tiene el sitio web como elemento de comu-
nicación y de representación de una organización, la elaboración de una meto-
dología adecuada para la evaluación de las características ideales de una web 
es un tema de gran interés para los investigadores y los profesionales. Después 
de revisar la literatura, diferentes autores corroboran que no existe una meto-
dología universalmente reconocida para evaluar un sitio web (Baggio et al., 
2011; Law et al., 2010). 
Los métodos más frecuentes de investigación en cuanto a la evaluación de 
los sitios web se basan fundamentalmente en encuestas, evaluación experimen-
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tal y análisis de contenido (Chiou et al., 2010). Según Law et al. (2010), los 
enfoques metodológicos más utilizados en la investigación sobre la medición 
de sitios web en el turismo se dividen en cinco clases diferentes: 1) método de 
contabilización; 2) método automático; 3) método de computación numérica; 
4) método de opinión de usuarios, y 5) método combinado. En el caso de la 
presente investigación se utilizará el método de contabilización. 
En cuanto al enfoque del análisis, una gran número de estudios hacen refe-
rencia a una serie de indicadores que podemos agrupar en cuatro grandes tipos: 
técnicos, comerciales, relacionados con el contenido y relacionados con el diseño 
(Cristóbal-Fransi, 2006; Chiou et al., 2010; González et al., 2013). Desde la 
perspectiva de la orientación al mercado, se evalúa los sitios web identificando 
a los usuarios como clientes potenciales, por lo cual los evaluadores se centran 
más en aspectos relacionados con la promoción de las actividades, las transac-
ciones en línea y los detalles de los productos y servicios (Álvarez, 2014). En 
el presente trabajo, se ha optado por utilizar esta perspectiva de investigación. 
Con el objetivo de elaborar un modelo para estructurar el análisis del 
contenido web aplicado a las estaciones de esquí, se ha realizado una revisión 
de la literatura existente (Álvarez, 2014; Baloglu y Pekcan, 2006; Bingley et 
al., 2010; Chung y Law, 2003; Escobar y Carvajal, 2013; Lee y Morrison, 
2010; Schegg et al., 2002; Woodside et al., 2011) y se propone el siguiente 
modelo (ver tabla 2), el cual nos aportará una visión de los recursos que las 
estaciones de esquí muestran en sus sitios web para que sus usuarios obtengan 
la información necesaria y les permita interactuar con las mismas, ya sea para 
realizar actividades de comercio electrónico (compra de forfaits, servicios de 
restauración, alquiler de material, etc.), ya para plantear cuestiones en una 
plataforma segura que garantice el cumplimiento de los estándares de calidad 
de un sitio web.
El modelo presentado está compuesto por cuatro bloques de análisis de 
las páginas web: información, comunicación, comercio electrónico y funciones 
adicionales, tal como se muestra en la tabla 2. Cada uno de los bloques tiene 
sus propias características e ítems a evaluar. Los indicadores de evaluación apa-
recen recogidos en las tablas 3, 4, 5 y 6 para las dimensiones de información, 
comunicación, comercio electrónico y otras funciones, respectivamente.
3.1. Información (I)
El turismo es un sector que realiza un uso intensivo de la información (Cris-
tóbal-Fransi et al., 2013). Una de las razones fundamentales es la distancia 
existente entre el lugar de residencia del turista y el destino al que se desplaza 
(Álvarez, 2014). Como consecuencia, es clave establecer unas vías de comu-
nicación adecuadas para transmitir al turista la información necesaria sobre el 
destino en concreto. Por tanto, la difusión de la información se convierte en 
uno de los principales objetivos de los sitios web de promoción turística. Por 
esta razón, se incluye esta variable de información donde se evalúa la presencia 
de aspectos relativos a la información disponible alrededor de cuatro categorías: 
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1) información sobre las estaciones de esquí; 2) instalaciones y servicios; 
3) entorno, y 4) promoción (ver tabla 3). 
3.2. Comunicación (C)
La capacidad de interacción en la comunicación entre el cliente y la empresa 
o el destino turístico es clave a la hora de diseñar la presencia web (Marimon 
et al., 2010), ya que conlleva ventajas como, por ejemplo: mayor tiempo de 
permanencia en la web, mayor procesamiento e impacto de la información 
y creación de una relación con el cliente (Huertas y Marine-Roig, 2015). 
Dada la naturaleza intangible de los servicios turísticos y el gran uso que 
se hace de las redes sociales, las recomendaciones personales se convierten 
en un elemento muy influyente a la hora de tomar una decisión de com-
pra (Xiang y Gretzel, 2010; Filieri y McLeay, 2014). Por tanto, es de vital 
importancia para las empresas y los destinos turísticos introducir aplica-
Tabla 2. Modelo propuesto de análisis del contenido web de las estaciones de esquí
Dimensiones Definición Autores
Información Esta dimensión evalúa la información 
disponible en los sitios web de las 
estaciones de esquí y la facilidad  
por parte del usuario de encontrarla.
Álvarez (2014), Baloglu y Pekcan 
(2006), Bingley et al. (2010), Cantoni et 
al. (2011), Chiou et al. (2011), Chung y 
Law (2003), Davidson (2007),  
Escobar y Carvajal (2013), Heinze y Hu 
(2006), Lee y Morrison (2010), Liao et 
al. (2006), Robbins y Stylianou (2003), 
Schegg et al. (2002), Schmidt et al. 
(2008), Woodside et al. (2011).
Comunicación Esta dimensión mide la capacidad  
que tiene el sitio web de interactuar 
con los clientes, ya sea a través  
de mecanismos de comunicación, 
recursos web 2.0 o disponibilidad de 
información en diferentes idiomas.
Álvarez (2014), Baloglu y Pekcan 
(2006), Bingley et al. (2010), Cantoni 
et al. (2011), Chiou et al. (2011), 
Chung y Law (2003), Davidson (2007), 
Escobar y Carvajal (2013), Heinze y Hu 
(2006), Huertas y Marine-Roig (2015), 
Lee y Morrison (2010), Schegg et al. 
(2002), Schmidt et al. (2008), Sigala 




Esta dimensión evalúa la competencia 
del sitio web para desarrollar activida-
des comerciales seguras.
Álvarez (2014), Cantoni et al. (2011), 
Chiou et al. (2011), Chung y Law 
(2003), Escobar y Carvajal (2013), 
Lee y Morrison (2010), Schegg et al. 
(2002), Schmidt et al. (2008), Ting et al. 
(2013), Woodside et al. (2011).
Funciones  
adicionales
Esta dimensión mide la capacidad  
del sitio web para transmitir seguridad 
a través de elementos de protección 
de datos y certificaciones y el uso de 
nuevos medios como la versión móvil 
de la web o de sus aplicaciones. 
Álvarez (2014), Davidson (2007), Kim 
et al. (2015), Ting et al. (2013), Walcott 
(2007).
Fuente: elaboración propia.
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ciones en sus sitios web que favorezcan la retroalimentación con el cliente 
(Celaya, 2011) y en los cuales el turista tenga un papel activo (Bingley et 
al., 2010), especialmente redes sociales que se caracterizan por su inherente 
interactividad (Huertas y Marine-Roig, 2015). A través de esta variable 
constituida por tres categorías, se medirá la disponibilidad de herramientas 
de la web de la estación de esquí para comunicarse con el cliente (ver tabla 4). 
Adicionalmente, se identifica si existe una versión del sitio web en otro 
idioma (al menos en inglés).
Tabla 3. Listado de ítems para la variable información (I)
Categorías Ítems
1.  Información sobre las 
estaciones de esquí
I.1.1.  Descripción de la estación de esquí (tipo de estación, número 
de remontes, kilómetros esquiables, espesores de nieve, cotas, 
etc.).
I.1.2. Tours virtuales. 
I.1.3. Fotos de la estación.
I.1.4.  Disponibilidad de información sobre tarifas de forfaits y abonos 
de temporada.
I.1.5. Comunicación de noticias y eventos. 
I.1.6. Información acerca de la localización de la estación.
I.1.7. Enlaces a webs de valoración de servicios turísticos. 
I.1.8. Estado de la estación (abierta o cerrada).
I.1.9.  Estado de los accesos a la estación (abiertos, cerrados, cade-
nas).
I.1.10. Parte de meteorología: actual o previsión.
I.1.11. Planos de pistas.
I.1.12. Disponibilidad de reglamento de seguridad en pistas.
I.1.13. Disponibilidad de reglamento del uso del forfait.
I.1.14. Calendario completo de la temporada.
I.1.15.  Diferencia respecto a la información acerca de las temporadas 
de invierno y de verano. 
2.  Instalaciones y servicios 
de la estación de esquí
I.2.1. Información sobre los restaurantes.
I.2.2. Información sobre la escuela de esquí. 
I.2.3. Información sobre el servicio de guardería.
I.2.4. Información sobre el servicio de taquillas y guardaesquís.
I.2.5. Información sobre la tienda.
3.  Entorno de la estación 
de esquí
I.3.1.  Información turística sobre la zona en la que se encuentra 
ubicado el establecimiento.
I.3.2.  Enlaces a otros negocios relacionados (alojamientos, restau-
rantes, deportes de aventura, etc.).
4. Promoción I.4.1. Promoción y anuncios publicitarios. 
I.4.2.  Incentivos: bonos o cupones, ofertas solo por Internet, concur-
sos en línea.
Fuente: elaboración propia.
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3.3. Comercio electrónico (CE)
Esta dimensión hace referencia a la capacidad de distribución y comerciali-
zación de productos turísticos (Álvarez, 2014). A través de este indicador, se 
evaluarán los aspectos relativos a los mecanismos para la reserva, el pago y la 
seguridad en el pago de los servicios.
3.4. Funciones adicionales (FA)
Siguiendo la línea del trabajo de Álvarez (2014), se ha considerado añadir 
una serie de aspectos adicionales teniendo en cuenta las regulaciones sobre 
comercio electrónico en España, como es el caso de la protección de datos y las 
certificaciones de calidad. En la actualidad, la funcionalidad y la accesibilidad 
están alcanzando una importancia crítica para los usuarios (Buhalis y Law, 
2008; Cristóbal-Fransi, 2006). Por otro lado, y teniendo en cuenta el cada vez 
mayor uso de la tecnología móvil, se consideró pertinente incluir en el análisis 
Tabla 4. Listado de ítems para la variable comunicación (C)
Categorías Ítems
1.  Interacción con 
los clientes
C.1.1. Correo electrónico y teléfono del establecimiento.
C.1.2. Posibilidad de recoger comentarios en línea de los clientes.
C.1.3. Mensajería instantánea. 
C.1.4. Encuestas en línea.
C.1.5. Área de preguntas frecuentes.
C.1.6. Pueden optar por recibir boletines electrónicos. 
C.1.7. Área de acceso restringido para clientes. 
C.1.8.  Posibilidad de dejar votar a los clientes sobre la calidad o la satis-
facción sobre los servicios prestados.
2. Recursos web 2.0 C.2.1. Sindicación de contenidos (RSS). 
C.2.2. Podcasting y vodcasting.
C.2.3.  Aplicaciones que permitan la publicación de contenidos por 
parte del usuario.
C.2.4.  Posibilidad de que los clientes compartan contenido con sus ami-
gos (retuitear, compartir, etc.).
C.2.5. Enlace a Twitter (microblogueo). 
C.2.6. Enlace al blog de la empresa.
C.2.7.  Enlaces a plataformas de imágenes y vídeos externos (YouTube, 
Flickr, etc.).
C.2.8. Enlaces a redes sociales de la empresa (Facebook, LinkedIn, etc.).
C.2.9. Enlace a wiki.
C.2.10. Otras plataformas 2.0 (Technorati, Netvibes, etc.).
3.  Capacidades 
idiomáticas
C.3. Página web disponible en más de un idioma.
Fuente: elaboración propia.
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la existencia de una versión móvil en el sitio web de los establecimientos. Según 
Kaplan y Haenlein (2010) y Kim et al. (2015), los dispositivos móviles se con-
vertirán, y ya están siendo en la actualidad, una de las principales herramientas 
de búsqueda de información y pago para las compras en el sector turístico. 
Tal como hemos comentado anteriormente, para alcanzar el objetivo plantea-
do, se ha optado por la evaluación del sitio web desde la perspectiva de marketing. 
En el procedimiento de evaluación, se procedió a la identificación de los contenidos 
y de los servicios que se ofrecen en línea. El análisis se ha llevado a cabo mediante la 
identificación de una serie de posibles contenidos informativos y servicios interacti-
vos que se consideran útiles o atractivos para un usuario de un sitio web de turismo 
(Álvarez, 2014; Escobar y Carvajal, 2013; Law et al., 2010; Lee y Morrison, 2010). 
Cada uno de los ítems se escogió a partir de la revisión de la literatura, añadiendo 
nuevos elementos para adaptarlos al caso de las estaciones de esquí. 
Para llevar a cabo el trabajo de campo, se elaboró una plantilla siguiendo el 
modelo propuesto anteriormente, en la cual se identificaron los diferentes aspectos 
que se iban a tomar en consideración a partir de la revisión de la literatura sobre el 
tema. A fin de conocer en qué situación se encontraban las webs en lo relativo a la 
presencia en línea, al nivel de información y de interacción en Internet, se decidió 
usar la técnica del análisis de contenido con perspectiva cuantitativa (Álvarez, 
2014; Chiou et al., 2011; Lee y Morrison, 2010), utilizando para ello una plantilla 
con 52 indicadores para analizar en relación con las dimensiones de información, 
comunicación, comercio electrónico y funciones adicionales para cada uno de los sitios 
web de las estaciones de esquí, siguiendo el modelo propuesto anteriormente.
El análisis se centró en los sitios web de las estaciones de esquí de España 
y Andorra. Para alcanzar los objetivos propuestos, se analizaron los sitios web 
Tabla 5. Listado de ítems para la variable comercio electrónico (CE)
Categorías Ítems
Servicios de reserva 
y pago en línea.
CE.1. Reserva en línea. 
CE.2. Pago en línea.
Fuente: elaboración propia.
Tabla 6. Listado de ítems para la variable funciones adicionales (FA)
Categorías Ítems
1. Seguridad de la información FA.1. Política de privacidad o aviso legal. 
2. Certificaciones FA.2.1. Certificaciones de calidad ISO 9000.
FA.2.2. Certificación Q de Calidad Turística.
FA.2.3. Certificaciones de medio ambiente (ISO 14000).
FA.2.4. Otras certificaciones (ISO 27000, OSHAS 18000).
3. Versión móvil FA.3.1. Poseer enlace web a versión móvil del sitio web.
FA.3.2. Disponibilidad de la aplicción de la estación.
Fuente: elaboración propia.
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correspondientes a la totalidad de las estaciones de esquí de montaña asociadas 
a ATUDEM, estaciones del Principado de Andorra, incluyendo estaciones de 
esquí de fondo de pequeño tamaño: 31 alpinas, 21 nórdicas y 1 cubierta. El 
estudio se extiende, a su vez, a los dominios esquiables de Andorra, debido a 
la gran tradición de práctica del deporte blanco que posee el principado de 
Andorra y a la gran afluencia de esquiadores de nuestro país. En total, han sido 
53 sitios web analizados. El trabajo de campo fue realizado durante el periodo 
comprendido entre enero y abril de 2015. 
4. Resultados
Para identificar la presencia de cada uno de los elementos, además de facilitar 
el análisis y las comparaciones entre las tipologías de estaciones, los resultados 
expuestos representan el porcentaje de establecimientos que utiliza cada herra-
mienta según el tipo de estación al que pertenece.
4.1. Dimensión información 
La primera de las dimensiones analiza los mecanismos establecidos por las 
estaciones de esquí para informar acerca de sus productos y servicios, así como 
otras informaciones de interés turístico para la zona. Lo primero que se puede 
señalar es la gran diferencia de presencia de contenidos en función de la tipo-
logía de la estación, siendo las de esquí alpino las que muestran un mayor 
desarrollo. Como se puede observar en la figura 2, los contenidos relativos a 
la información sobre las estaciones de esquí (I.1) y sobre sus instalaciones y 
servicios (I.2) están muy bien representados, sobre todo en las estaciones de 
esquí alpino, como hemos comentado anteriormente. Por tanto, podemos 
afirmar que, en cuanto a la difusión de la información, las estaciones de esquí 
cumplen con las condiciones básicas para que el cliente pueda informarse a la 
hora de escoger su destino de turismo de nieve.
En cuanto a los aspectos negativos, es de destacar la escasa existencia de 
información sobre servicios de taquillas y guardaesquís (I.2.5) o de aspectos 
relacionados con la web 2.0, como las visitas virtuales (I.1.2) o la disponibilidad 
de enlaces a sitios web de valoraciones (I.1.7). Otro aspecto a mejorar es la 
diferenciación de la información para la temporada de invierno y la de verano 
(I.1.15). La gestión de la presencia web de las estaciones de esquí debería 
reforzar estos atributos de la dimensión de información, ya que son clave y 
pueden constituir elementos determinantes en la decisión del destino de los 
esquiadores a través de la web.
4.2. Dimensión de comunicación
La dimensión de comunicación está formada por aquellas herramientas que 
favorecen la interacción con el cliente a través del sitio web y de la web 2.0. 
También contempla la capacidad de ofrecer su contenido en varios idiomas. 
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Tal como se puede observar en la figura 3, los ítems relacionados con la 
interactividad presentan unos resultados significativamente inferiores a 
la dimensión anterior. En general, los establecimientos apenas utilizan la 
web para establecer el diálogo con los usuarios a través de la misma. Como se 
puede apreciar, las vías de información más habituales para ponerse en con-
tacto con los usuarios son las tradicionales, es decir, el teléfono y el correo 
electrónico (C.1.1), seguidas de formularios donde recoger los comentarios 
de los clientes (C.1.2). En menor medida, se utilizan las preguntas fre-
cuentes (C.1.5) o las revistas editadas por la propia empresa (C.1.6). Por 
otro lado, también se tiene que destacar que, en ninguno de los sitios web 
Figura 2. Indicadores de información por tipología de estación de esquí
Fuente: elaboración propia.
I.1.1 I.1.2 I.1.3 I.1.4 I.1.5 I.1.6 I.1.7 I.1.8 I.1.9 I.1.10 I.1.11 I.1.12 I.1.13 I.1.14 I.1.15 I.2.1 I.2.2 I.2.3 I.2.4 I.2.5 I.3.1 I.3.2 I.4.1 I.4.2 
Alpinas 
100 9,7 100 100 80,6 100 6,5 100 67,7 96,8 96,8 71,0 96,8 71,0 22,6 96,8 100 100 100 3,2 22,6 35,5 80,6 35,5 
Nórdicas 







Figura 3. Indicadores de interactividad por tipología de estación de esquí
Fuente: elaboración propia.
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analizados, se encuentran instrumentos de mensajería instantánea (C.1.3) 
o la posibilidad de que los clientes voten sobre la calidad o la satisfacción 
de los servicios prestados. 
Respecto a la interactividad a través de la web 2.0, los resultados son 
significativamente superiores a la variable de interacción a través de la web, 
aunque hay una importante diferencia en función de la tipología de la estación 
de esquí, siempre a favor de las alpinas. La gran mayoría de los sitios web 
analizados disponen de enlaces a la cuenta de Twitter, enlaces a sus propios 
blogs (C.2.6) y a otras redes sociales, como Facebook o Linkedin (C.2.8). 
En menor medida, encontramos enlaces a plataformas de imágenes o vídeos 
externos tipo YouTube o Flickr (C.2.8). La sindicación de contenidos (C.2.1) 
o las aplicaciones que permiten la publicación de contenidos por parte del 
usuario (C.2.3) tienen una presencia mucho más limitada (un 16,1% en el 
mejor de los casos). 
En cuanto a la presentación de los sitios web en diferentes idiomas, el 
número de estaciones que poseen una versión en al menos otro idioma 
es de un 44,2%, siendo las estaciones alpinas las que más destacan en 
ese aspecto, con un 54,8% del total. Esta situación reviste una mayor 
importancia si se analiza que, según un informe de FRONTUR (2015), 
los principales países emisores de turistas a España en el 2011 fueron el 
Reino Unido, Alemania y Francia, que congregaron conjuntamente en torno 
al 59,2% de los turistas recibidos (IET, 2015).
4.3. Dimensión de comercio electrónico 
La dimensión de comercio electrónico caracteriza los mecanismos de pago 
y reserva ofrecidos por parte de las estaciones de esquí para que los usuarios 
puedan acceder a sus productos y servicios a través de la web oficial de la 
estación. El análisis de la figura 4  permite ver que, a pesar de los avances 
en materia de comercio electrónico a nivel nacional, en este tipo de instala-
ciones de turismo de nieve y de montaña, aún existen niveles bajos de imple-
mentación de mecanismos en línea de reserva y pago. Los peores indicadores 
se encuentran reflejados en las estaciones de esquí nórdico, ya que solo el 
28,6% de ellas posee la opción de reserva en línea (CE.1) y la opción de pago 
en línea (CE.2). Las estaciones de esquí alpino, por su parte, ofrecen un 58,1% 
la opción de reserva en línea (CE.1), mientras que el 64,5% brinda la opción 
de pago en línea (CE.2). 
4.4. Dimensión de funciones adicionales (FA)
En la última de las dimensiones, se incluyen aquellos aspectos generales que se 
considera pueden ser relevantes para un sitio web según el contexto actual. El 
mismo se divide en tres aspectos fundamentales a evaluar (tabla 3).
La última de las dimensiones a evaluar muestra un comportamiento más o 
menos similar al resto. Respecto a la política de privacidad o aviso legal (FA.1), 
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solo el 57,7% de las estaciones de esquí hace alusión a dicho indicador. En el 
caso de las estaciones de esquí nórdico, se trata únicamente del 23,8%. Es una 
cifra significativamente baja, sobre todo si se compara con las estaciones alpi-
nas, que se eleva al 80,6%. En cuanto a las certificaciones de calidad, todavía 
se observan unos resultados más pobres, siendo únicamente las estaciones de 
esquí alpino las que muestran que disponen de certificaciones de Q de Calidad 
Turística (FA.2.2) u otras certificaciones (FA.2.4). 
Por último, respecto a la disponibilidad de una versión móvil (F3), se obser-
va que, del total de sitios web analizados, el 59,6% posee enlaces a la versión 
móvil del sitio web (FA.3.1), y un 26,9% dispone de una aplicación móvil 
(FA.3.2). Este resultado puede resultar especialmente significativo si se tiene 
en cuenta que, según un estudio de mercado de aplicaciones turísticas llevado 
a cabo por Segittur (2013), dos de cada tres viajeros tienden a comprar, buscar 
y reservar sus actividades turísticas a través del móvil y tres de cada cuatro via-
jeros habituales usan el teléfono inteligente durante su estancia en el destino. 
Siguiendo esta línea, webs consolidados en el mercado, como es el caso de 
Facebook y YouTube, ya han implementado la versión móvil de sus sitios web, 
consiguiendo resultados positivos (Cortimiglia et al., 2011). En este entorno, 
acceder a este importante nicho de mercado a través de los terminales móviles 
puede convertirse en una importante ventaja competitiva para las empresas del 
sector turístico (Álvarez et al., 2013).
Del análisis de estos cuatro indicadores, se desprende que la gran mayoría 
de las estaciones de esquí de España y Andorra tiene una presencia en línea 
básica y frecuentemente estática, sobre todo si nos centramos en las estaciones 
de esquí nórdico. Estos resultados son congruentes con otros estudios en el 
ámbito español, que indican que los sitios webs son escaparates estáticos de 
productos y servicios donde no se aprovecha su capacidad dinámica y colabora-
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tiva, que fomenta una relación bilateral sobre los contenidos entre sus usuarios 
(Álvarez, 2014; Celaya, 2011). En un estudio realizado por Escobar y Carvajal 
(2013) sobre los sitios web de los hoteles en España, se determinaba que, en 
general, estas webs turísticas no habían adoptado estrategias que favorecieran 
la interacción con los clientes ni que incitaran a la recomendación de sus pro-
ductos o servicios en la red.
4.5. Resultados por ámbito geográfico
Si estudiamos los resultados en función del área geográfica, podemos encon-
trar diferencias significativas. Tal y como se puede observar en la figura 6, el 
número de visitantes por cordillera es mucho más elevado en el Pirineo, con 
prácticamente un 60% del total de los esquiadores de toda España, seguido del 
Sistema Penibético, que congrega el 20% de los esquiadores.
A nivel europeo, podemos observar, en la figura 7, como hay un grupo 
destacado de países formado por Francia y Austria, con más de 50 millones de 
visitantes por temporada, seguido de Italia y Suiza, con 30 y 22 millones respec-
tivamente. Finalmente, encontramos un tercer grupo donde se ubicaría Espa-
ña, con unos 5 millones de visitantes. Andorra le seguiría con unos 2 millones 
de esquiadores.
Las estaciones de esquí que cumplen con más indicadores de las diferen-
tes dimensiones de información, comunicación, comercio electrónico y funciones 
adicionales del modelo propuesto, y, por tanto, las que podemos considerar que 
Figura 5. Indicadores de funciones adicionales por tipología de estación de esquí
Fuente: elaboración propia.
Alpinas Nórdicas 
FA.1 FA.2.1 FA.2.2 FA.2.3 FA.2.4 FA.3.1 FA.3.2 
80,6 0 41,9 0 45,2 83,9 45,2 
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muestran un nivel más óptimo de presencia en Internet, son, en primera posi-
ción y a un mismo nivel, Baqueira-Beret, Vall de Núria, Astún, Sierra Nevada 
y GrandValira; seguidos de La Molina y Vallnord; en tercera posición, encon-
tramos Vallter 2000 y Valgrande-Pajares, y, en cuarta, Espot Esquí y Port Ainé.
Por cordilleras, las pistas de esquí de Andorra son las que cumplen, de 
media, con más indicadores, seguidas de las estaciones de la Cordillera Cantá-
brica, del Sistema Ibérico y del Pirineo catalán, tal y como se puede observar 
Figura 6. Evolución de visitantes por cordillera y por temporada
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Figura 7. Evolución de visitantes por países y por temporada
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en la tabla 7. En referencia a las estaciones de esquí alpino, las andorranas son 
también las que dominan la clasificación, seguidas de las del Sistema Penibético 
y del Pirineo catalán. Para las pistas de esquí nórdico, las estaciones del Siste-
ma Central son las que cumplen con más indicadores del modelo propuesto, 
seguido de las pistas andorranas.
5. Conclusiones
El objetivo principal de este trabajo ha sido estudiar la eficacia de los sitios 
web de las estaciones de esquí de España y Andorra, analizando si el contenido 
de estas páginas web facilita una comunicación interactiva y proponiendo un 
modelo comprensible de análisis que pueda ser útil, no solo para el estudio 
de la comunicación web de estaciones de esquí, sino también para otros 
tipos de empresas turísticas y de servicios. Este objetivo se ha desarrollado 
partiendo del planteamiento teórico de los conceptos de turismo de nieve y de 
montaña y de tecnologías de la información y de la comunicación en el diseño 
de sitios web, para, posteriormente, aplicar un análisis de contenido siguiendo 
el modelo propuesto. 
Esta investigación ha identificado una serie de resultados para cada uno 
de los aspectos analizados: información, comunicación, comercio electrónico y 
funciones adicionales. En primer lugar, se ha podido observar que los sitios web 
de este tipo de instalaciones turísticas de montaña ofrecen una importante 
cantidad de información. 
A pesar de la falta de datos sobre algunos servicios ofrecidos por las empre-
sas o acerca del territorio, podemos afirmar que las estaciones de esquí cumplen 
con las condiciones básicas para que el cliente pueda informarse a la hora de 
escoger su destino de turismo de nieve. En segundo lugar, y centrándonos en 
la dimensión de comunicación, se ha constatado que las estaciones de esquí 
analizadas utilizan principalmente los medios tradicionales de comunicación 
con sus usuarios, como, por ejemplo, el correo electrónico o bien el teléfono, 
aunque prestando interés a recursos más interactivos, como es la presencia 
en redes sociales, en blogs o en plataformas de intercambio de imágenes o de 
vídeo. En tercer lugar, y respecto a la dimensión de comercio electrónico, en 
Tabla 7. Análisis de contenido web medio por región y por tipo de estación
Región Total Alpino Nórdico
Pirineo catalán 25,53 30,40 15,80
Pirineo aragonés 18,00 29,40 10,88
Sistema Ibérico 27,00 27,00 –
Sistema Central 23,80 24,50 21,00
Cordillera Cantábrica 27,17 27,17 –
Sistema Penibético 25,00 35,00 15,00
Pistas de esquí de Andorra 29,33 39,50 19,00
Fuente: elaboración propia.
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las estaciones de esquí analizadas, se puede afirmar que aún existen niveles 
bajos de implementación de mecanismos en línea de reserva y pago y que 
aún queda margen de mejora. 
Finalmente, en cuanto a la dimensión de funciones adicionales, las estacio-
nes de esquí alpinas sí que muestran información sobre la política de privacidad 
o bien las certificaciones de calidad de que disponen, pero las estaciones de 
esquí nórdicas muestran unos datos significativamente inferiores, por lo que 
todavía queda mucho recorrido por realizar. En general, del total de páginas 
web analizadas, destacan las de las estaciones de esquí alpino, por ser las que 
presentan una mayor orientación al mercado y las que incorporan en mayor 
grado elementos de la web 2.0. 
Estos resultados aportan información sobre algunas características positivas 
de las estaciones de esquí, aunque existen áreas que podrían mejorarse, ya que 
estas instalaciones turísticas no han alcanzado un nivel óptimo en su objetivo 
de mantener una comunicación con un elevado grado de interacción con su 
público objetivo. En este sentido, los sitios web analizados tienen una efectivi-
dad media, ya que no incorporan todos los ítems necesarios para proporcionar 
un nivel suficiente de información y una adecuada comunicación interactiva 
con su usuario. Este hecho podría deberse a que la inversión destinada al diseño 
de estas aplicaciones para aprovechar las oportunidades de mercado, como es 
la generación de relaciones tanto con sus clientes como con nuevos usuarios 
mediante Internet, no es óptima. 
Ante las reestructuraciones y las transformaciones que muchas estaciones de 
esquí se ven obligadas a hacer por el descenso de las actividades de invierno ligado 
al cambio climático, es posible que aquellas no consideren el desarrollo de su web 
y, especialmente, de sus posibilidades interactivas 2.0 como una inversión priori-
taria. Estas carencias pueden estar ligadas también a la mentalidad de gestión y al 
hecho de que las organizaciones consideren que el público objetivo no requiere 
este tipo de información o que no es necesario desarrollar relaciones bilaterales 
ni interactividad con los clientes para el buen funcionamiento del negocio.
Aunque, a través de los resultados de la presente investigación, se ha com-
probado que, actualmente, las estaciones de esquí son conscientes de la impor-
tancia de estar presentes en la red, ya que todas ellas tienen acceso a Internet 
y disponen de sitio web, su mera presencia no es suficiente, por lo que es 
necesario que estas organizaciones vayan más allá de la presencia tradicional, 
favorezcan la interacción y la colaboración en línea, así como la conectividad 
y la posibilidad de generar y compartir contenidos y conocimientos por parte 
de los usuarios utilizando técnicas de la web 2.0. 
Por tanto, las variables propuestas en el modelo de análisis podrían ayudar 
a diagnosticar y a mejorar la eficacia de la comunicación en las estaciones de 
esquí con sus usuarios y sus clientes potenciales, ya que marcan las pautas para 
el diseño de sus sitios web.
Fruto de los resultados obtenidos, se pueden transformar los aspectos trata-
dos en recomendaciones que sugieran posibles acciones de futuro que ayuden 
a transformar a las estaciones de esquí en organizaciones con una fuerte orien-
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tación hacia el cliente. Las estaciones de esquí deben incorporar, en sus sitios 
web, una serie de elementos que proporcionen una mayor conexión con los 
usuarios que accedan a la misma. Estas empresas tienen que intentar generar 
una importante retroacción entre ellas y sus visitantes, lo que contribuirá a 
mejorar la gestión de la organización. También es recomendable incorporar 
más contenido informativo, tanto de los servicios de la estación como de los 
recursos turísticos del entorno. Esto haría que el contenido del sitio web sea 
apropiado para las exigencias de su público objetivo. 
Finalmente, se puede afirmar que la información derivada de la presente 
investigación representa un valor añadido, tanto para las estrategias de mar-
keting en general como para el desarrollo de la presencia en línea de las esta-
ciones de esquí. Los gestores de estas organizaciones deben tener en cuenta las 
dimensiones analizadas en este trabajo, para poder interactuar de una manera 
más óptima con su público objetivo. En definitiva, se pretende conseguir que 
Internet se convierta en un canal para la globalización en el sector del turismo 
de nieve mediante un eficaz sistema B2C, creando mercados virtuales innova-
dores entre las estaciones de esquí y los usuarios tanto reales como potenciales. 
Respecto a las implicaciones en la gestión de este tipo de empresas turísti-
cas, se recomienda a sus gestores que presten atención al sitio web para mejo-
rar la actitud de sus consumidores, ya que una buena presencia en línea tendrá 
un impacto positivo en la imagen de la organización. Para ello, a la hora de 
diseñar la web corporativa de la estación de esquí, se tienen que seguir una 
serie de pautas e incluir un conjunto de elementos fundamentales alrededor 
de las cuatro dimensiones propuestas: información, comunicación, comercio 
electrónico y funciones adicionales. Una presencia eficaz en Internet permitirá 
alcanzar mejores resultados, ya sea en número de visitas, ya en número de 
reservas realizadas.
Por otra parte, se ha demostrado que el modelo propuesto de análisis de 
contenido web, basado en las dimensiones información, comunicación, comer-
cio electrónico y funciones adicionales ha sido útil y eficaz para el análisis de la 
comunicación web de las estaciones de esquí, y puede ser de utilidad para los 
gestores de las mismas o para otros gestores de empresas turísticas que deseen 
evaluar hasta qué punto están siendo aprovechadas las potencialidades que 
brindan las TIC en la comunicación a través de su página web. 
Respecto a las limitaciones de este estudio, se puede señalar el hecho de 
que la investigación mostrada ha analizado la presencia en Internet de las 
estaciones de esquí a través de unos ítems obtenidos a partir de la revisión de 
la literatura, pero sin tener en cuenta otros factores, como, por ejemplo, el 
tamaño de la empresa, entre otros. Otra limitación es el carácter transversal de 
la investigación, que no permite estudiar la evolución de los sitios web anali-
zados. Para solucionar esta limitación, y como futura línea de investigación, se 
podría diseñar un estudio de carácter transversal para analizar el desarrollo de 
la presencia en línea de este sector turístico a lo largo del tiempo. 
Como futura línea de investigación basada en los resultados presentados, se 
propone ampliar el número de estaciones de esquí ubicadas en otros países para 
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disponer de más datos y poder comparar resultados. Además, se podrían rea-
lizar entrevistas personales a los directivos de estas instalaciones o administrar 
un cuestionario a usuarios de dichas estaciones para determinar los elementos 
a evaluar en un sitio web y estudiar las causas para las carencias informativas 
e interactivas de estos sitios. Finalmente, se puede diseñar una investigación 
donde se contemple el tamaño de la estación de esquí. En el presente estudio, 
se ha tenido en cuenta la totalidad de las estaciones sin realizar ninguna distin-
ción, y podría ser interesante llevar a cabo un análisis comparativo para analizar 
las diferencias entre estaciones de montaña grandes y pequeñas. 
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